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 “... huilchet de skulde ud selge som det er fet och got till, stalløxen 
kiød, gresøxen och andet gemen slagte kiød, huer for sig med byes rette 
skaallepund vegt, for skelligt kiøb, saa at de fattige och rige maa see och 
kiende, at dennem sker skiell for deris penge, som det sig bør, och dennem 
iche tillstedis at slagte och vdhugge magert koe kiød iblant oxe kiød, findis 
nogen det at giøre, bøde 6 Mk.” 
 
    Laugsforordning for slagtere 1623, Kjøbenhavns 
Diplomatarium 
1. Laugsforskrifter og økologimærkning 
Citatet fra en laugsforordning fra 1623 viser lidt om, hvilke former for snyd 
og bedrageri man forsøgte at gardere sig imod dengang, og hvilke midler 
man tog i anvendelse. Der måtte ikke snydes på vægten, og hvis man 
alligevel gjorde det, var straffen en bøde på 6 Mark. Endnu værre kunne 
det gå, hvis man solgte kød fra selvdøde dyr: “Skulle alle slagtere vere 
strengeligen och alvorligen forbuden at selge nogen slags self døt fersk 
kiød, vnder deris æris och embedes fortabelse.” 
 Formålet med disse laugsforordninger, der omfattede tab af ære og 
embede, var ikke blot at sikre forbrugerne god fødevaresikkerhed og 
markedsføringsskik, selv om det naturligvis kom til at virke sådan, det var 
også at sikre laugene mod ublu konkurrence fra slagtere, der kunne finde 
på at ty til snyd og bedrag.  
Fundamentalt set står vi over for nogle tilsvarende problemer i dag, selv 
om snyderiet og bedragerierne måske kan virke noget mere sofistikerede.  
Forskrifterne er imidlertid fulgt med og omfatter omfangsrige og 
komplicerede nationale og overnationale forskrifter. F.eks. i forbindelse 
med mærkning af økologisk kød. Man må således kun mærke animalske 
levnedsmidler som økologiske, hvis en række betingelser er opfyldte, her er 
nogle af dem:  
 
-  Mindst 95 % af produktets ingredienser af landbrugsoprindelse 
skal være eller stamme fra produkter, som er frembragt i overens-
stemmelse med den økologiske produktionsmetode. 2 
-  Alle produktets øvrige ingredienser af landbrugsoprindelse skal 
være ingredienser, der er anført i økologiforordningen, eller være 
midlertidig tilladt. 
-  Produktet eller dets ingredienser må ikke have været underkastet 
behandlinger, der omfatter anvendelse af ioniserende stråling. 
-  Produktet er blevet fremstillet uden anvendelse af genetisk modifi-




Hvorfor er det nødvendigt med så omfattende bestemmelser for at 
mærke økologisk kød som økologisk? Ja noget af forklaringen er, at det er 
nødvendigt med en eller anden form for præcisering af, hvad vi vil opfatte 
som økologisk, således at bestemmelserne i sig selv er med til at bestemme, 
hvad der er økologisk. Det er jo rimeligt nok. Så ved producenter, og f.eks. 
slagtere, hvad de skal rette sig efter og forbrugerne, hvad de kan forvente.  
Bestemmelserne skal naturligvis også, ligesom de gamle laugs-
forskrifter, sikre mod snyd og bedrag. Så bestemmelserne tjener også som 
grundlag for overvågning og kontrol. Ellers kunne man forvente, at ikke-
økologisk kød ville blive solgt som økologisk kød, hvis der derved kunne 
opnås en større fortjeneste. Hvis det ikke var muligt for forbrugerne at 
kende forskel på økologisk kød, der fulgte alle bestemmelser og ikke-
økologisk kød, ville følgen kunne blive, at det rigtige økologiske kød blev 
trængt ud af markedet. Og det eneste, der ville være tilbage af økologien, 
ville ligesom Cheshire kattens grin, være den bedrageriske producents 
brede grin.  
2. Konsekvenser af markedslogik og egeninteresse 
For at forstå hvorfor det af disse og andre grunde er nødvendigt med en 
eller anden form for regulering af forholdet mellem producenter og udby-
dere på den ene side og forbrugere på den anden side, skal vi i det følgende 
se lidt nærmere på markedets egenlogik, på dårlige “citroner”, på hvor 
meget producenter og forbrugere ved, og på de friheder forbrugeren har og 
tager sig. 3 
Markedets egenlogik 
Med målet om at fremme handel, økonomisk vækst og den generelle vel-
stand promoverer medlemmerne af WTO og EU aktivt en markedsbaseret 
økonomi. Mange af de traditionelle tøjler for en uhæmmet markedsøko-
nomi har man fjernet, f.eks. kontrollen med kapitalbevægelser, handel over 
grænserne og regulering af sektorer som transport, telekommunikation, 
energi, offentlige værker, etc. Ved at fjerne den traditionelle regulering af 
markedet har man styrket den logik, der knytter sig til de grundlæggende 
drivkræfter i den vestlige verdens samfund. 
Det er en logik, der nødvendiggør, at produktionen trimmes, at 
arbejdskraft erstattes med kapital, at produktionen flyttes til steder, hvor 
lønomkostningerne er lave, eller til steder med mindre strenge miljøkrav 
og/eller mindre omkostningskrævende sikkerhedsbestemmelser. 
Alle kan de henvise til logikken: “Jeg bliver nødt til at blive mere 
effektiv, ellers bliver det mig, der må forlade markedet,” alt imens de for-
søger at presse bare en smule mere effektivitet ind i produktionen, selv-
følgelig med det slående argument, at forbrugerne ikke er villige til at 
betale f.eks. for en svineproduktion, der er lidt mere ”svinevenlig”. 
Markedets egenlogik indeholder ikke nogen form for prioritering, ingen 
værdier, intet mål, intet med…men ”slipper de enorme energier løs, som er 
indeholdt i selviskhed.”
2 Det frie marked er en logik drevet af incitamenter 
og belønninger, anti-egalitær og yderst mistænksom over for etiske 
spørgsmål, der vedrører spørgsmål om deltagelse, retfærdig fordeling, og 
skabelse af lighed. 
Markedet er derfor i en vis forstand uden retning og uden skrupler. Det 
producerer såvel usund mad som de reklamekampagner, der fortæller om 
sund mad, tilbud om fedtsugning, motionsudstyr og apparatur til at løfte og 
vende overfede patienter på hospitaler og plejehjem; såvel alkopops som 
udpumpningsanlæg; såvel cigaretter som nicorette, det hospitalsudstyr og 
den medicin, der skal bruges ved behandlingen af sygdomme, der 
forårsages af rygning.  
Etiske overvejelser er der ingen plads til, så længe loven overholdes. 
På spørgsmålet om, hvordan en bank ville håndtere engagementer med 
en tvivlsom etisk profil, efter at en større dansk pensionskasse offentligt 
havde tilkendegivet, at etiske overvejelser fremover ville få større betyd-
ning for deres investeringsstrategier, svarede direktøren for en dansk bank: 4 
”Jeg synes, det er det rene hykleri med alle disse pensionskasser, der gerne 
vil have lidt positiv PR ud af at fortælle, at de investerer ud fra etiske 
principper. Det lyder forbandet godt, men lad mig fortælle dig én ting…det 
her er en af mine kæpheste. Jeg har lige besøgt en række kunder, på bare én 
dag i København kan jeg nå at besøge 4-5 kunder. Tre af de virksomheder 
jeg besøgte, handlede med Kina. De importerer fra Kina til [en timeløn] på 
så og så meget…er det måske etisk? Ved man, om der er børnearbejde 
involveret? Nej! Ved man, om de kinesiske leverandører forurener enormt? 
Nej, det gør man ikke! Har de ikke et forfærdeligt diktatur derude? Jo, jo! 
Der er næsten ikke det, der ikke er galt med Kina, men ikke desto mindre 
handler vi alle sammen med dem.”
 3 
Det, bankdirektøren siger, er: Det er nu engang forretninger, det handler 
om. Så længe vi overholder de love, der gælder for det, vi foretager os, er 
det helt i orden at fokusere på bundlinien og på aktionærernes interesser. 
Det er det eneste, vi er forpligtede til. 
Direktørens ord lyder næsten, som om de kom fra Adam Smith’s eller 
Milton Friedmans mund. I en fri økonomi ”har virksomhederne ét og kun 
ét socialt ansvar – nemlig ansvaret for at øge deres ressourcer og engagere 
sig i aktiviteter med det formål at øge virksomhedens overskud, så længe 
virksomheden overholder spillets regler, hvilket vil sige engagerer sig i 
åben og fri konkurrence, uden svig eller bedrag.”
4  
Selv om der er mange, der i ord tilslutter sig Friedmans syn, ser det ud 
til, at de i gerning er noget mere forsigtige og eftertænksomme på den 
måde, at de er åbne over for andre hensyn. Ofte består denne åbenhed dog 
ikke af andet og mere end et hurtigt kig i bakspejlet, hvor de får øje på 
tidligere skandaler og problemer, de har oplevet. Det maner naturligvis til 
en vis forsigtighed. Det meste af tiden er blikket – og tankerne – fokuse-
rede på bundlinien på kort sigt. 
Egeninteresse og “citroner” 
I følge den økonomiske logik er ethvert individ kun motiveret af sin 
egeninteresse. Hvis vi tog dette udsagn for pålydende, ville vi opføre os 
som i følgende eksempel. Ego(n) befinder sig i en fremmed by og spørger 
en tilfældig forbipasserende, om vedkommende kan udpege vejen til et 
kendt museum.  5 
“Naturligvis” svarer den ukendte og peger i den modsatte retning af 
museet.  
Den ukendte fortsætter “Når De nu alligevel skal den vej, kunne De så ikke 
poste dette brev for mig, der er en postkasse på vejen.”  
“Jo, selvfølgelig” svarer Egon og har allerede besluttet at smide brevet fra 
sig, så snart den ukendte ikke længere kan se ham.  
Egeninteressen fører i dette tilfælde til, at Egon bliver anvist en vej, der 
fører i modsat retning af museet, fordi den ukendte regner med, at Egon så 
kan poste brevet. Selv gider Egon ikke slæbe på brevet og vil derfor smide 
det væk, så snart den ukendte er ude af syne. 
Denne bizarre adfærd er ikke ligefrem en adfærd, vi regner med at blive 
udsat for i hverdagen, selv om der nok skal findes eksempler, der minder 
om dette. Det må altså enten være sådan, at vi motiveres af andet end 
egeninteressen, eller at der er noget andet, der forhindrer Egon i altid at 
agere ud fra egeninteressen. Hvis det nu havde været en person, Egon 
kendte og værdsatte, ville vedkommende naturligvis have ledt Egon i den 
rigtige retning, og hvis Egon havde sagt ja til at poste et brev for ved-
kommende, ville han have fundet en postkasse.  
Hvis det nu ikke er en person, Egon kender og værdsætter, hvad skal der 
så til, for at undgå en sådan adfærd? Ja det er et af hovedspørgsmålene i 
dette skrift. Først skal vi imidlertid se på andre konsekvenser af 
markedslogik og egeninteresse. 
Som producent af oksekød er Egon lige begyndt at spekulere over, om 
han kunne udnytte, at økologisk kød opnår højere priser, end det kød han 
producerer. I øjeblikket producerer han så billigt, som han kan slippe af 
sted med, således bliver kvæget fodret med foder, det kun er legalt at bruge 
til svin, og med genmodificeret foder.  
Efter nogen tid lykkes det ham at få lavet en uformel aftale med et 
slagteri, som han har tillid til. Slagteriet vil sælge hans kød som økologisk 
mod, at de deler den ekstra fortjeneste, der herved kan opnås. 
Jamen, kødet er jo ikke økologisk, nej, men den enkelte forbruger kan 
ikke se eller mærke, om kødet er “frembragt i overensstemmelse med den 
økologiske produktionsmetode,” “uden ioniserende stråling” eller frem-
stillet “uden anvendelse af genetisk modificerede organismer.”  
For at opnå et stort salg og dermed mere til sig selv enes Egon og 
slagteriet om, at det bliver solgt til en pris lidt under, hvad økologiske 
producenter ellers forlanger. På den måde kan de udvide produktionen og 6 
salget af deres “økologiske kød.” Andre finder måske ud af samme fidus, 
og resultatet bliver i dette tilfælde, at flere og flere økologiske landmænd 
må holde op med at producere økologisk kød. De kan naturligvis ikke 
konkurrere med de priser, Egon og andre med ham kan sælge til.  
Det, der sker her, er beskrevet i en berømt artikel med titlen “The 
Market for Lemons” af Akerlof fra 1970. I artiklen bruges udtrykket 
“citroner” om biler, der efter salget viser sig at være fejlbehæftede. Det vi 
plejer at kalde mandagsbiler eller sminkede lig. Ved købet er det måske 
umuligt for køberen at se, om der er tale om en sådan “citron” eller om et 
godt køb. Ligesom Egon landmand ved, at han sælger ikke-økologisk kød 
som økologisk, er bilsælgeren formentlig vidende om, at han sælger en 
“citron,” men han undlader at fortælle det.  
For køberen er det ikke nemt at afgøre, om man står overfor en ærlig 
eller en uærlig sælger. Bilsælgeren kan derfor sælge en “citron” til samme 
pris som en god bil og derved opnå en større fortjeneste. Gode biler kan 
ikke opnå en ordentlig pris og forsvinder fra markedet, og vi oplever et 
eksempel på Gresham’s lov, der siger, at dårlig kvalitet fortrænger god 
kvalitet. Med Akerlof’s ord: “Der er måske potentielle købere af produkter 
af god kvalitet, og der er måske potentielle sælgere af sådanne produkter 
[...] imidlertid er der en tendens til, at den legitime forretning fortrænges af 
tilstedeværelsen af personer, der ønsker at afsætte dårlige varer som gode 
varer.”
 5 
 I praksis oplever vi ikke, at dårlig kvalitet overalt fortrænger god 
kvalitet. De fleste registrerer formentlig, at den generelle kvalitet af pro-
dukter og ydelser er stigende, ikke faldende, selv når det gælder Akerlofs 
eksempel. Biler er i dag bedre end nogensinde, og antallet af rigtige 
“citroner” registreres vel af de fleste som faldende. I langt de fleste tilfælde 
synes god kvalitet således at fortrænge dårlig kvalitet. Når dette er 
tilfældet, må det betyde, at der reelt er flere sælgere af gode produkter og 
købere af disse, end Akerlofs teorier måtte antyde. Hvordan forskellige 
former for markedsregulering i praksis medvirker til, at der bliver flere 
“kirsebær” og færre “citroner”, skal vi se på senere. Foreløbig ser vi kun på 
alt det, der taler imod, at det skulle blive tilfældet. 7 
Uligheden i hvad vi ved... 
På den ene side har vi en forbruger, som ønsker at købe økologisk kød og 
er villig til at betale for det. På den anden side har vi Egon landmand, der 
udnytter, at forbrugeren ikke med det blotte øje og måske heller ikke via 
lugt, konsistens eller smag er i stand til at kende forskel på økologisk og 
kød produceret på en aldeles uøkologisk måde.  
Hvis sælgeren eller producenten er lidt smart, kan han mere eller mindre 
bevidst vælge at være uvidende om, at han sælger “citroner” i stedet for 
“kirsebær” i den forventede kvalitet. I medierne er der f.eks. gengivet 
eksempler på online auktioners salg af, hvad der hævdes at være billeder af 
kendte kunstnere. Senere afsløres det så mere eller mindre tilfældigt, at der 
med stor sandsynlighed ikke er tale om billeder malet af disse kendte 
kunstnere, men om “citroner.”  
I nogle tilfælde vil forbrugeren måske over tid ved gentagne køb kunne 
opnå en erfaring, der gør det muligt at skelne mellem den gode kvalitet og 
den, der kun sælges som sådan, og så må man formode, at det vil hindre, at 
god kvalitet fortrænges af dårlig kvalitet. Men det kan være dyre 
lærepenge, der betales på den måde, for det kan være besværligt at opnå 
denne erfaring, når stadig nye produkter markedsføres med løfte om endnu 
bedre egenskaber. Slankemidler og tilbud om at få forudsagt sin fremtid 
kunne være billige eksempler på dette, mens udnyttelse af inve-
steringstilbud fra sidegadevekselerer eller en usikker nytårsraket kunne 
blive dyre eksempler. I andre tilfælde er det måske store engangsbeslut-
ninger, hvor valget kan have store konsekvenser som ved huskøb, eller ved 
sygdomsbehandling. Et emne som Arrow har behandlet i en berømt artikel 
om informationsulighed i sundhedssektoren. I de fleste tilfælde er 
“muligheden for at lære fra sin egen erfaring eller andres god, fordi der er 
tilstrækkeligt antal forsøg. I tilfældet med alvorlig sygdom, er dette normalt 
ikke tilfældet.”
6  
Generelt kan man forestille sig, at en producent-udbyder kan have en 
interesse i at opretholde denne informations-asymmetri med henblik på at 
tjene egne interesser. Det er formentlig ikke utænkeligt, at man ligefrem 
bidrager til at øge asymmetrien ved at udbyde produkter af en sådan 
beskaffenhed og på en sådan måde, at det er svært for forbrugerne at opnå 
den indsigt, der skal til for at vurdere f.eks. forholdet mellem pris og kva-8 
litet og for at kunne sammenligne de forskellige udbud. For slet ikke at tale 
om de langsigtede konsekvenser af forskellige valg.  
Et eksempel kunne være teleprisområdet, hvor udbyderne med korte 
mellemrum fremkommer med nye produkter og vanskeligt gennemskuelige 
priser. I Telestyrelsens prisguide kan man således læse: “Udbuddet af 
teleydelser i Danmark er blevet stort. Det giver mulighed for at sammen-
sætte teleydelser, så de passer til ens forbrug, men samtidig er det van-
skeligt at gennemskue hvilket teleselskab, der er billigst.”
7 Tjah, og det er 
formentlig et resultat af en bevidst konkurrencestrategi, der går ud på at 
vinde nye kunder ved en slags vildledning eller forvirring af dem. Hvor 
fordele fremhæves og ulemper eller forbehold tones ned, og sammenlig-
ninger med andre til-bud umuliggøres. Det gælder også på andre områder. 
Et hastigt kig i udbuddet af realkredit- eller realkreditlignende låne-
muligheder viser i hvert fald, at det er svært på meningsfyldt måde at vælge 
mellem produkterne. Her kan måske endda spørge, om udbyderne selv er 
helt klare over de mulige konsekvenser af at vælge de forskellige 
produkter. Eller om der til informations-asymmetrien kan tilføjes en øget 
uvidenhed også hos udbyderen om, hvad det egentlig er, de sælger. Fokus 
er måske i virkeligheden på den stadige omlægning af lån, der synes at 
være en indbringende forretning. 
Informations-asymmetri i traditionel forstand er ikke det eneste pro-
blem. 
Informationsdominans forstået som en producents ellers sælgers 
mulighed for helt bevidst at influere på den information, som forbrugeren 
udsættes for, kan bevirke at forbrugerens billede af, hvad der er god kva-
litet, kan ændres i retning af, hvad producenter og udbydere tjener mest på. 
Det slår mig, at nogle af de fødevarer, der sælges som forædlede, måske 
snarere er forringede, men hvis man vænner forbrugeren til disse varer, vil 
de måske blive opfattet som synonyme med kvalitet. Uvidenhed kan også 
føre til, at vi vænner os til at se på kvantitet i stedet for kvalitet. Vi kan jo 
købe mange flere lørdagskyllinger ved at vælge de billigste, end ved at 
vælge nogen, der hævdes at være kvalitativt bedre, men også meget dyrere.  
Med andre ord, hvis man besidder en slags informationsdominans, kan 
man med en slags “simsalabim” formel og et ordentlig markedsførings-
budget ændre dårlig kvalitet til god kvalitet. 
Oven i alt dette kommer endelig, at mængden af mulige valg, der er en 
følge af væksten i økonomien og adgangen til produkter og ydelser fra hele 9 
verden, i sig selv bliver et problem. Hvordan kan den enkelte forbruger 
skelne mellem de utallige muligheder, der eksisterer på stort set alle 
forbrugsområder? På hvilken måde kan en forbruger træffe informerede 
valg i dette globale super-marked? Det vil være helt umuligt for den 
enkelte forbruger alene at opnå tilstrækkelig viden til at træffe informerede 
valg. Formentlig vil det også være vanskeligt for centraliserede offentlige 
institutioner at opnå et sådant overblik, at de vil kunne forsyne forbrugeren 
med tilstrækkelig information til f.eks. at foretage relevante 
sammenligninger af de utallige muligheder. Med andre ord, vi har her et 
voksende problem. 
Friheden til at spille og sætte livet på spil 
Det hele er imidlertid ikke blot et spørgsmål om information. Vi kan jo 
finde på at ignorere information, som fortæller os, at køb af bestemte pro-
dukter eller ydelser kan være spild af penge, eller endnu værre, skadelige 
for ens helbred. Tænk blot på, hvorledes spil med ringe chance for gevinst 
bliver ved at tiltrække os, eller på deltagelse i pyramidespil på trods af 
information om det problematiske i disse spil. Nogle tror endog på lykken, 
når telefonen ringer og en stemme siger “Congratulations!, You are just 
one of three who have won an all inclusive cruise to Caribean …” 
Efterfulgt af en anmodning om kontakte et bestemt nummer, hvor man 
meddeler, at der lige skal betales et mindre gebyr, for at man kan få 
gevinsten.  
 Vi spiser og drikker, hvad vi kan lide, uanset gentagne advarsler om, at 
det vil gøre os fede, hindre os i at få de gode job og være årsag til syg-
domme.  
Mange bliver ved at ryge cigaretter på trods af kampagner og advarsler 
på pakkerne.  
Hvorfor gør vi alt dette, når det nu ikke ligefrem synes at være infor-
mation, vi mangler? Tjah, spillene giver os måske håb, burgeren og chip-
sene kan vi godt lide, alkopops fjerner hæmninger og er måske adgangs-
billet til at være med i gruppen, og tobakken giver øjeblikkelig tilfreds-
stillelse.  
Information alene ser ikke ud til at kunne ændre ved dette. 10 
Friheden til at mindske andres frihed 
Unge og ældre jetsettere har måske set, eller på ferie oplevet, hvorledes 
frihedstrangen kan udfoldes på et sæt jetski. Så det er bare om at få 
anskaffet en jetski og så af sted til stranden for at opleve den berusende 
følelse af frihed, som jetski kan give. Helt uforståeligt er der andre på 
stranden og i vandet, som ikke ser det positive ved jetski og derfor for-
langer at få jetski forbudt, i hvert fald der hvor de bor og opholder sig. I et 
eksempel på en sådan strid spørger forsvarerne for jetski retorisk: “Hvad er 
der på spil? Racing, og friheden til at sejle på den måde man vil.”  
Mere nærliggende er måske eksemplet med passiv rygning, hvor fri-
heden til at ryge, mindsker andres frihed til at trække vejret i en røgfri 
atmosfære og leve et liv med en mindre sygdomsrisiko.  
Spørgsmålet er, om forbrugsfriheden på flere og flere områder kollide-
rer med andre friheder. Eksemplet er naturligvis begrænset, men spørgs-
målet er, om vi på stadig flere områder kan købe os til en forbrugsfrihed, 
der begrænser andres friheder eller på anden vis strider mod mere over-
ordnede mål, f.eks. vedrørende miljøet. Man kan naturligvis hævde, at det 
er et spørgsmål, som hører hjemme andre steder end i forbrugerpolitikken, 
men det er i hvert fald et problem, der vedrører valgfriheden i forbindelse 
med forbrug. Naturligvis skal den individuelle frihed sættes højt, også når 
det gælder det frie forbrugsvalg, men hvad nu hvis dette frie individ sætter 
sin egen interesse over alt andet, omtrent som Egon i overstående 
eksempler, vil vi så ikke få problemer? 
3. Tryghed og nemhed – forbrugerpolitisk formynderi 
Institutioner uden for markedet og den umiddelbare egeninteresse er 
absolut nødvendige for at løse eller mindske de problemer, som vi netop 
har set på. “Når markedet ikke kan opnå en optimal tilstand, vil samfundet, 
i det mindste i et vist omfang, erkende gabet, og der vil opstå institutioner 
uden for markedet, som vil forsøge at bygge bro hen over gabet.”
8  
Det er netop sådan, vi skal se forbrugerpolitiske institutioner. Som 
institutioner, der forsøger at rette op på de problemer, som en markedslogik 
måtte give anledning til, vel at mærke uden at kvæle selve logikken, der jo 
er forudsætningen for den kolossale udvikling i den samlede velstand og 
velfærd. 11 
Det er nemlig vigtigt at huske på, at forsøget på at regulere markeds-
logikken i sig selv kan have positive resultater for forbrugere. Deregulering 
og fjernelse af barrierer kan grundlæggende medvirke til at skabe bedre 
betingelser for forbrugere. Et iøjnefaldende eksempel kunne være 
dereguleringen af flytransport, hvor de fleste forbrugere vist har registreret 
fordelen i form af lavere priser. De skal dog undertiden huske at lægge 
halvtskjulte afgifter og gebyrer til nogle af de mere fantastiske tilbud. 
Spørgsmålet er derfor: Hvorledes kan en forbrugerpolitik medvirke til, 
at de problemer vi har peget på, kan løses, begrænses eller blot holdes 
nogenlunde i ave, uden at man samtidig mindsker de fordele, som netop det 
frie marked, konkurrencen og valgfriheden giver os?  
Hvilke forestillinger har man gjort sig om forbrugerpolitikken og dens 
formål i praksis? 
I et EU “Forslag om oprettelse af et EF-handlingsprogram for sundhed 
og forbrugerbeskyttelse (2007-2013)” hedder det specifikt om forbruger-
formålet: 
 
–  sikring af et højt fælles niveau for beskyttelse af alle forbrugeres 
sikkerhed og økonomiske interesser, uanset hvor de bor, rejser og 
køber i EU, mod risici og trusler 
 
–  styrkelse af forbrugernes evne til at fremme deres egne interesser 
ved at gøre dem selvhjulpne.
9 
 
På det nationale område skriver man i “Målrettet forbrugerpolitik” fra 
Ministeriet for Familie- og forbrugeranliggender, at det er positivt, at for-
brugerne har så meget at vælge imellem, og at “Det er målet for forbru-
gerpolitikken, at alle de mange valg skal kunne træffes trygt og nemt. 
Forbrugerne skal have adgang til klar og præcis information, så det bliver 
muligt at sammenligne forskellige tilbud – og det skal gælde, hvad enten 
der er tale om køb af sko eller køb af en håndværkerydelse.”
10  
Trygt og nemt at vælge, det kunne lyde, som om det passer med over-
stående formål. Hvis man ser på listen over initiativer, indgår bl.a.: 
Opfølgning på problemer knyttet til ugennemsigtige priser på de finansielle 
områder og teleområdet; test af tjenesteydelser; information om tje-
nesteydelser; flere ankenævn; mere valgfrihed; forbedret kendskab til hvor 
og hvordan man klager.  12 
Trygheden og nemheden går således på forhold, der skal rette op på 
informations-asymmetrien, skabe reelle valgmuligheder og endelig sikre 
adgang til at klage.  
Derudover indgår en række tiltag, der ikke blot tjener til at højne 
informationsniveauet, men også tjener til at sikre forbrugerne mere gene-
relt. 
Det gælder således også markedsføringsloven. 
 I den nye markedsføringslov fra 16. december 2005
11 hedder det i § 3 
“Der må ikke anvendes urigtige, vildledende eller urimeligt mangelfulde 
angivelser, som er egnet til at påvirke efterspørgsel eller udbud af varer, 
fast ejendom og andre formuegoder samt arbejds- og tjenesteydelser.” 
 Endnu mere konkret bliver det i relation til børn og unge i § 8 “Mar-
kedsføring rettet mod børn og unge skal være udformet med særlig hen-
syntagen til børn og unges naturlige godtroenhed og manglende erfaring og 
kritiske sans, som bevirker, at de er lette at påvirke og nemme at præge.”  
Markedsføring rettet mod børn og unge “må ikke direkte eller indirekte 
opfordre til vold, anvendelse af rusmidler, herunder alkohol, eller anden 
farlig eller hensynsløs adfærd eller på utilbørlig måde benytte sig af vold, 
frygt eller overtro som virkemidler.” Det er lige før man kan sige, at jetski-
generne og passiv rygning falder ind under “farlig og hensynsløs adfærd.”  
Det er dog temmelig uklart, hvad der egentlig menes med vold, frygt 
eller overtro, for ville der så ikke også være et problem med “Hitman”-
lignende computerspil? 
Hvor dum og skødesløs man har lov til at være? 
Hvor langt skal man gå i forsøget på den direkte og konkrete beskyttelse af 
forbrugere, såvel af barnlige voksne, som voksne børn? Hvor omfattende 
og hvor konkret skal trygheden og nemheden være? 
Lad os lige se på et tænkt eksempel baseret på Rejsegarantifonden. 
Rejsegarantifonden yder bistand til rejsekunder, der har købt et rejse-
arrangement hos en rejsearrangør, f.eks. til at komme hjem fra en charter-
rejse til udlandet, efter rejsearrangøren har standset sine betalinger. I 
“Bekendtgørelse om registrering, garantistillelse m.v. i Rejsegarantifon-
den”
12 hedder det: Arrangører og formidlere for udenlandske arrangører 
må kun udbyde og sælge rejsearrangementer, såfremt de er registreret i 
Rejsegarantifonden. De skal tillige betale et administrationsbidrag og stille 13 
en garanti, hvis størrelse er afhængig af omsætningen. Ved en omsætning 
på mere end 10 mio. kr., men ikke over 15 mio. kr., er garantien således 
750.000 kr. 
Det tænkte består nu i, at flere rejsearrangører arrangerer rejser til f.eks. 
Tyrkiet. De er alle medlemmer af rejsegarantifonden, hvilket de skilter med 
i deres annoncer. En forbruger, der står over for at købe en rejse til Tyrkiet, 
skal nu til at vælge frit mellem de mange tilbud. Hos A arrangør koster 
rejsen måske 3.995 kr. for en uge, mens B sælger en tilsyneladende tilsva-
rende rejse for 2.495 kr. Det er muligt at rejsearrangør B har et dårligt ry, 
men 1.500 kr. er da noget af en forskel, så forbrugeren vælger at købe sin 
rejse her, idet han siger til sig selv: “Det er da muligt, at B går fallit, mens 
vi er i Tyrkiet, men rejsegarantifonden sikrer, at jeg kan komme hjem.”  
Hvis der nu ikke fandtes en rejsegarantifond, og forbrugeren havde gjort 
lidt mere ud af at søge informationer om de to rejsearrangører, ville han 
måske nå frem til, at A kalkulerede prisen ganske realistisk, men B 
kalkulerede så knapt, at et mindresalg eller uforudsete udgifter ville tvinge 
firmaet i betalingsstandsning. Med denne viden ville forbrugeren antagelig 
vælge at købe rejsen hos A. 
 I det tænkte tilfælde medvirker Rejsegarantifondens garanti til, at for-
brugeren vælger en “citron,” måske endda fuldt bevidst. “Kirsebærret” i 
form af rejsearrangør A’s rejser med bedre sikkerhed bliver ikke solgt i 
samme omfang, og A må efter nogen tid forlade branchen. Man kan vel 
sige det på den måde, at rejsegarantien tendentielt medvirker til, at forbru-
geren ignorerer informationer og rygter, undlader at søge nærmere 
oplysninger og blot vælger den billigste løsning. Indirekte kan man derfor 
forestille sig, at garantien bidrager til, at god kvalitet fortrænges af dårlig 
kvalitet. 
I et andet eksempel taget fra “Forbrugerklagenævnet om fodtøj og sko,” 
klager en forbruger over beskadigelser på skoenes lange tånæser. Klagen 
afvises, for som det hedder i beretningen: “Et par skos design indebar en 
risiko for, at de lange tånæser kunne beskadiges ved almindelig brug. Da 
skaderne måtte antages at skyldes, at skoene havde været udsat for brug, 
som de ikke var egnede til, havde sælger afkræftet formodningen for, at der 
skulle foreligge en mangel.”
13 
Spørgsmålet er: Hvor dum og skødesløs man har lov til at være, når 
man køber rejser, når man køber sko, og når man køber alt muligt andet?  14 
Der er et centralt spørgsmål i den videre diskussion. Kan man forestille 
sig, at man kan gå for langt i forbrugerpolitiske bestræbelser på at sikre 
forbrugeren? At garantier gør os lidt mere skødesløse og ansvarsløse i vore 
bestræbelser på at søge information inden køb og brug. At klage- og 
ankenævn bidrager til, at vi får skabt overdrevne forventninger om, hvad vi 
har krav på. At en overflod af informationer og mærkninger måske gør os 
døve. Hvorved vi måske i sidste ende fremmer en adfærd hos forbrugeren, 
der ligner et spejlbillede af den egeninteresse, vi så hos producenten af 
ikke-økologisk kød. 
En del af formålet med forbrugerpolitikken er at bidrage til at reducere 
eller fjerne informations-asymmetrien og at højne viden om forbrugsvalg 
og konsekvenser af disse. Spørgsmålet er her, sat lidt på spidsen, om der er 
gået lidt for meget Inge Norus og pletfjerner-pjecer i forbrugerpolitikken. 
Se engang et uddrag fra Søndagsavisen om de råd, der gives unge, der 
flytter i egen bolig: “»Her kan man læse om økonomi og der er en 
pletpjece, så man kan fjerne rødvinen fra den T-shirt, man lige har fået af 
mor og far.« Men der er også en rengøringspjece, en pjece om nethandel, 
en om tøjvask og en om jura. Desuden er der læsestof fra Lejernes LO, 
Forsikringsoplysningen samt Told og Skat. »Det er som regel forældrene, 
som køber vores startpakke. Det svarer lidt til dengang man sagde, at 
børnene skulle køre forsigtigt på deres første cykeltur. Nu lægger foræl-
drene diskret pakken med pjecer øverst i flyttekassen,« siger Inge Norus.”
14  
Spørgsmålet er, om problemet med informations-asymmetri kan løses 
ved at frembringe en velmenende og veltilrettelagt pjece- og mærknings-
lavine. Ser forbrugerne dem overhovedet, og er de i øvrigt ikke et eksempel 
på, at man tygger maden lidt for meget for forbrugeren? 
Forbrugerpolitikken skulle bidrage til at reducere eller fjerne informa-
tions-asymmetri, og højne viden om valg og konsekvenser af disse. I vore 
til dels tænkte eksempler bliver dette formål næppe opfyldt, i stedet 
bidrager forbrugerpolitikken til, at forbrugeren, helt i overensstemmelse 
med antagelsen om egeninteressen i øvrigt, overser mulighederne for at 
agere mere velinformeret og ignorerer basale og måske endog selvindly-
sende konsekvenser af sit valg, for så i stedet at klage over skuffede for-
ventninger og uheldige konsekvenser, der måtte indfinde sig senere. Ofte 
med den konsekvens, at der så fremkommer krav om en endnu bedre for-
brugerbeskyttelse og dermed endnu mere regulering. 15 
Forbrugerpolitikken skulle nødigt ende med at gøre forbrugerne til 
uselvstændige, uvidende og uansvarlige tåber, der dog er smarte nok til at 
have øje for deres egne interesser.  
Spørgsmålet er derfor om forbrugerpolitikken ud fra de bedste intenti-
oner og i forsøget på at skabe tryghed og nemhed er ved at ende i noget, 
der både kunne betegnes som formynderisk og lidt kuvøseagtigt. 
Forsøget på at pakke børn og voksne fuldstændigt ind i forbrugerbe-
skyttelse og detaljeret regulering er direkte farligt af flere grunde.  
Vi taber ansvaret for vores eget liv. Vi kan tillade os at vælge dumt og 
opføre os dumt og regne med, at det vil andre kunne rette op på.  
Vi bliver ikke blot beskyttet mod problematiske produkter og mar-
kedsføring, vi bliver så sandelig også beskyttet mod os selv.  
Vi mister tilliden til vore egne evner til at kunne skelne og foretage 
fornuftige valg. 
Viden og vidensopsamling vil være begrænset til nogle få institutioner, i 
stedet for at omfatte alle tænkende og selvstændigt handlende individer.  
Formynderisk regulering vil være bureaukratisk og ufleksibel og for-
mentlig altid reagere for sent i forhold til, hvad en ureguleret markedslogik 
og ansvarsløse individer kan finde på. 
Forbrugere og producenter/udbydere vil blive fremstillet som antago-
nister, i stedet for som partnere i et symbiotisk forhold. I visse tilfælde er 
der jo ligefrem tale om overlap mellem forbruger og producent.  
Smuthuller og lave steder på gærdet 
 Vi husker Egon, der var villig til at gå ganske langt for at pleje sin egen 
interesse, hvad enten det nu var som brevbærer eller producent af ikke-
økologisk kød.  
Hvordan vil sådanne Egon-typer reagere på forbrugerpolitiske forsøg på 
at begrænse deres muligheder for at udvise en adfærd svarende til den, 
Egon lagde for dagen? Vil de blive mere ansvarlige? Næppe! Deres 
egeninteresse har jo ikke ændret sig, kun betingelserne for at udøve den. Så 
Egon og andre med ham vil forsøge at se, hvilke muligheder lovgivningen 
giver dem. De vil ikke se på formålet med lovgivningen, de vil i stedet se 
på lovens ordlyd i deres forsøg på at finde smuthuller, eller det laveste sted 
på gærdet. Hvorved de følger den skånselsløse logik, der er diskuteret oven 
for. “De reagerer kreativt på de muligheder, omgivelserne giver dem, og 16 
arbejder for at slække på de betingelser, der forhindrer i at gøre, hvad de 
ønsker at gøre.”
15 I Egons tilfælde indebærer disse ønsker ikke et ønske om 
at arbejde ansvarligt og i overensstemmelse med samfundets interesse. 
Det, der er galt er, at der ikke er ændret det mindste ved de motiver, der 
driver dem. Gennem regulering, overvågning, kontrol og sanktioner kan vi 
blot begrænse deres udfoldelsesmuligheder. Vi ændrer ikke ved deres 
holdninger og værdier.  
Som følge af den detaljerede regulering opstår der måske også en slags 
informations-asymmetri mellem det offentliges forbrugerpolitiske 
detaljerede tiltag og virksomhedernes viden og indsigt. Selv om man måtte 
have et ønske om at agere i overensstemmelse med reglerne, kan det måske 
være vanskeligt at finde rundt i dem. Det er bestemt et andet problem end 
forbrugernes manglende information, for virksomheder må formodes at 
have bedre muligheder for at følge med i forbrugerpolitiske tiltag i EU og 
nationalt, men det kan stadig være et reelt problem. Det erkendes da også i 
regeringens oplæg til ny forbrugerpolitik: “Mange virksomheder har svært 
ved at overskue de mange regler, der findes på forbrugerområdet – som 
samtidig ofte er formuleret i et vanskeligt juridisk sprog.”
16  
Der findes også en asymmetri, der vender den modsatte vej. Det 
offentlige vil næppe besidde en så dyb indsigt i de forskellige brancher, at 
de kan undgå, at dele af reguleringen rammer ved siden af og begrænser 
ansvarlige virksomheders udfoldelsesmuligheder. Reguleringen kan således 
resultere i krav til virksomhederne, som kan være forfejlede, unødigt 
bekostelige, og vanskelige at overholde. Endelig vil offentlig regulering 
være ufleksibel og bureaukratisk. 
4. Informerede og ansvarlige producenter og forbrugere. 
Vi søger efter et alternativ, hvorved vi kan undgå den mest detaljerede 
forbrugerpolitiske regulering, pletfjerner-vejledninger og forbrugerfor-
mynderi. Der må simpelthen lægges vægt på en højere grad af ansvarlighed 
og på en adfærd, der ikke alene udspringer af kortsigtet egeninteresse hos 
producenter og udbydere.  
Målet må være at finde løsninger, der ikke kræver en mere detaljeret 
offentlig regulering for at afhjælpe de problemer, der knytter sig til mar-
kedets skrupelløshed og producenters og forbrugeres isolerede egeninte-
resse. Det skal være løsninger, der bidrager til at løse problemet med in-17 
formations-asymmetri og –dominans, uden at det offentlige skal fortælle os 
i detaljer, hvordan vi skal leve det gode liv. Det skal være løsninger, der 
bevarer friheden til at vælge, uden at vi sætter livet på spil eller mindsker 
hinandens frihed.  
Ideelt set kunne formålet med en forbrugerpolitik set i lyset af oven-
stående i hovedtræk være: 
  
For virksomhederne  
-  at bidrage til at fremme ansvarlighed med hensyn til at frembringe 
produkter der øger kvaliteten, sikkerheden, sundheden, friheden til 
at vælge,  
-  at bidrage til at forbedre både det fysiske og sociale miljø, 
-  at bidrage til at fremme den reelle, informerede valgfrihed i forbin-
delse med forbrugernes valg af produkter og tjenesteydelser, 
-  at bidrage til, at producenter og udbydere udøver en form for selv-
regulering, der tjener ovennævnte formål, 
 
For forbrugerne 
-  at bidrage til valg af produkter og ydelser, der ikke forringer for-
brugernes livsmuligheder, mindsker andres frihed, forringer andre 
muligheder og levevilkår, eller belaster miljøet, 
-  at beskytte dem mod markedsaktiviteter, der på den ene eller anden 
måde skader eller potentielt er til fare for deres sikkerhed, sundhed, 
frihed til at vælge,  
-  at sikre muligheden for, at forbrugere får rettet op på eller bliver 
kompenseret for overtrædelser af ovenstående gennem klage- og 
ankemuligheder,  
-  at bidrage til at reducere eller fjerne informations-asymmetri,  
-  at øge muligheden for at skelne og fortage fornuftige valg på det 
globale super-marked, 
-  at højne viden om valg og konsekvenser af disse, 
 
Det kan lyde som umulige målsætninger, men lad os se, hvor langt vi 
kan komme.  18 
Ansvarlig virksomhed  
I Ibsens skuespil “En folkefjende” finder vi i skikkelse af Dr. Stockman en 
person, der reagerer noget anderledes end Egon landmand. Dr. Stockman er 
en af dem, der oprindelig havde opdaget en kilde med lægende egenskaber. 
Senere opdager han, at kildens vand er forurenet, og at vandet vil gøre folk 
syge, og nu er det ham, der advarer mod at fortsætte med at udnytte kilden. 
Uden at det bliver sagt, forsøger han i virkeligheden at bryde med 
markedets egenlogik og gøre op med informationsuligheden, og resultatet 
er, at logikken, i skikkelse af andre, der har egne interesser i indtægterne 
fra kilden, bryder med ham, i skuespillet i hvert fald. 
Alligevel tror jeg ikke, vi kan undvære mennesker som Dr. Stockman. 
Mennesker, der gør opmærksom på, at der er noget galt. Mennesker, der 
mener, at noget kan blive bedre. I dag findes mennesker som Dr. Stockman 
i skikkelse af eksperter, der gør os opmærksomme på farlige stoffer i 
fødevarer, legetøj osv.; i skikkelse af forkæmpere for mere økologiske 
fødevarer; i skikkelse af græsrodsbevægelser, forbrugerorganisationer og 
NGO’er. Kort sagt hos et utal af mennesker, der ikke kun har øje for deres 
egeninteresse.  
Gennem deres mere eller mindre iøjefaldende aktivitet eller kamp er de 
medvirkende til, at der sker ændringer i holdningerne til bestemte former 
for forbrug hos et større eller mindre udsnit af befolkningen. Direkte og 
især indirekte presser sådanne eksterne påvirkninger udviklingen i andre 
retninger.  
Der kan være tale om et pres fra forbrugergrupper og andre NGO’er, der 
udstiller en virksomheds manglende ansvarlighed på en række områder og 
derved påvirker andre forbrugere i deres forbrugsvalg, med det resultat at 
virksomhedens salg påvirkes negativt.  
 Påvirkningen kan være indirekte gennem medier som TV og dags-
presse, f.eks. i forbindelse med afsløring af, at en virksomhed leverer 
problematiske produkter eller ydelser. Det kunne såmænd være Egon fra 
før, der af eksperter afsløres i at sælge ikke-økologisk kød som økologisk 
kød, eller T-shirt producenter, der sælger varer med andres kendte labels 
på, eller producenter af hårfarvningsmidler, der sælger produkter, der kan 
være farlige i specielle sammenhænge. Eksemplerne på sådanne erken-
delser og afsløringer er utallige. 19 
Flere skandaler og generelle krav om større ansvarlighed kan lede til 
større politisk opmærksomhed og dermed indgreb fra det offentliges side 
med øgede krav til virksomhederne og til leverandører til den offentlige 
sektor.  
Krav rettet mod en enkelt producent fører til krav, der virker tilbage i 
kæden. Således at virksomheder begynder at stille krav til deres leveran-
dører og disse igen til deres leverandører.  
Endelig kan den generelle fokus på ansvarlighed lede til et pres fra 
investorside, et pres i retning af, at virksomheder opfører sig socialt 
ansvarligt. Ikke nødvendigvis fordi det giver investorerne en god samvit-
tighed, men fordi det kan medvirke til at sikre deres investeringer. Ved at 
forebygge at investorerne lider store tab ved afsløringer af uansvarlig 
adfærd eller blot ved adfærd, der i fremtiden kan risikere at blive anset for 
uansvarlig. 
 Alle disse påvirkninger kan være vigtige og med den erkendelse må 
man formode, at der potentielt er mulighed for, at nogle producenter og 
udbydere i bestemte brancher ser skriften på væggen og vælger at reagere 
ved at tage hensyn til disse påvirkninger og krav, måske endda sådan, at 
man ser at de fremtidige muligheder ligger i at understøtte disse påvirk-
ninger og krav, også selv om det lige i øjeblikket måske ikke kan betale sig. 
Netop dette giver plads for det, vi vil kalde ansvarligt entreprenørskab. 
Når korsfarere for f.eks. miljørigtige varer har held til at vende holdningen 
hos store udsnit af befolkningen, kan lydhøre virksomheder se deres chance 
og gribe muligheden for at producere og sælge produkter, der i det mindste 
til en vis grad tilfredsstiller de nye krav hos disse udsnit af befolkningen. 
Er det ikke en del af forklaringen på den succes, virksomheder som 
Bodyshop, Novotex (Green Cotton) og andre har haft? Disse virksomheder 
viser, at de har forstået nogle af de længere bølger af forandring i folks 
værdier og holdninger, og de reagerer med at frembringe nye produkter og 
ydelser. 
Selvfølgelig bliver vi nødt til at erkende, at ikke alle virksomheder 
udviser ansvarligt entreprenørskab. Der vil være nogle, som kun udviser 
udnyttende entreprenørskab ved at ride med på en bølge af miljøbevidsthed 
og ved at tilbyde underlige Potemkin-kulisse lignende svar på de højrøstede 
krav om miljøbevidsthed. Det kunne man kalde sagsrelateret 
markedsføring, i og med at virksomheden forsøger at udnytte en god sag i 
sin markedsføring af produkter, der i sig selv ikke røber den store miljø-20 
bevidsthed. F.eks. ved at en del af prisen på et produkt går til støtte af 
miljøorganisationer eller miljøkampagner. 
Alternativet ville være at gribe den oprigtige bekymring for miljøet og 
udnytte sin ekspertise inden for et bestemt produktionsområde til at udvikle 
et bedre og bedre svar på denne bekymring og dermed øge forventningerne 
hos de forbrugere, der deler denne bekymring. Det er lettere for 
virksomheder, der besidder denne særlige ekspertise at skabe nye 
miljøvenlige alternativer til de eksisterende produkter og praksisser, end 
det vil være for det offentlige via en detaljeret regulering.  
Hvis det skal lykkes at finde løsninger på de skruppelløse udvækster af 
markedslogikken og egeninteressen, kræver det, at virksomheder lader sig 
guide af de generelle holdningsændringer. Har de held med dette, bliver de 
selv en slags korsfarere på netop deres område. Det betyder, at det i høj 
grad er virksomhederne, som må overbevise forbrugerne om, at de nye 
produkter og ydelser kunne være svaret på de bekymringer, der er fremsat. 
Virksomhederne må selv være med til at opbygge nye konkrete 
forventninger og derved vende op og ned på den enkle version, som siger, 
at man bare skal lytte til kunderne. 
Nogle virksomheder har for længst indset dette: “Uden en ansvarlig 
tilgang til økonomisk vækst, kunne udsigten for vores planet være meget 
dystre endog ødelæggende. Men vi må anlægge en optimistisk tilgang og 
tro på vores evne til at lære og tilpasse os forandringer i den verden, vi 
lever i, og derved udøve virksomhed på en mere ansvarlig måde.”
17 Det er 
ikke et udsagn fra et medlem af en græsrodsbevægelse. Det er et udsagn fra 
Mads Øvlisen, da han var administrerende direktør for Novo Nordisk A/S.  
Det forklarer måske også fremvæksten af CSR, eller Corporate Social 
Responsibility. På dansk kaldet virksomhedens sociale ansvar. Her er det 
først og fremmest miljøområdet og menneskerettighederne, der har været i 
fokus, men intet forhindrer, at der vil kunne ske en tilsvarende udvikling på 
de områder, der indgår i vort ideelle formål. 
Samregulering og selvregulering 
Ansvarlig adfærd hos enkelte virksomheder er ikke nok. Hele brancher må 
underlægges en eller anden form for kollektiv ansvarlighed, som i eksemp–
let fra slagterlauget.  21 
En af de vigtigste grunde til at det er nødvendigt, har vi allerede set i 
eksemplet med Egons ikke-økologiske kød, der bliver solgt som økologisk.  
I stedet for en detaljeret offentlig regulering vil vi her argumentere for 
en løsning, der bygger på selvregulering. Med selvregulering ville en del af 
de nævnte problemer kunne mindskes. Selvregulering må i høj grad bygge 
på, at virksomhederne selv har valgt at ændre holdninger og adfærd. 
Således at man ikke på samme måde kan forvente, at de vil udnytte ethvert 
smuthul. Desuden vil selvregulering kunne udnytte branchens egen indsigt, 
således at man kan sikre en bedre overholdelse. Endelig vil man formentlig 
kunne øge fleksibiliteten og reducere bureaukratiet. 
I publikationen “The Current State of Co-Regulation and Self-Regu-
lation in the Single Market” fra 2005 argumenteres der for, at samregule-
ring og selvreguleringsordninger giver mange fordele: “De fjerner barrierer 
til det indre marked, de forenkler reglerne, de kan indføres fleksibelt og 
hurtigt, de fritager lovgiverne og sikrer medansvarlighed hos de invol-
verede interessenter.”
18 Der er dog også forbehold. Hvordan binder selvre-
gulering f.eks. de medvirkende, hvordan sikres overholdelse, og hvad 
betyder det f.eks. i retlig forstand for forbrugerne? 
 På flere områder lader der til at være en udvikling i retning af mere 
regulativ frihed, med større vægt på udvikling af såkaldte best practice 
eksempler og med tilskyndelse til selvregulering. 
I “The Current State of Co-Regulation and Self-Regulation in the Single 
Market” henviser man til, at selvregulering i de seneste år også er blevet 
udstrakt til de områder, der vedrører forbrugerpolitik og nævner som 
eksempler: 
 
-  Aftaler om direkte salg og tvister, der opstår ved direkte salg 
-  Udvikling af sikkerhedslabels til elektronisk handel 
-  Organisering af online-salg på tværs af grænser 
-  Rapportering af god skik (good practice) og endog certificering af 




Et konkret eksempel, der direkte vedrører markedsføring, findes i sam-
menslutningen The European Advertising Standards Alliance’s (EASA) 
“Statement of Common Principles & Operating Standards of Best Prac-
tice.” EASA betragter selvregulering som et forsøg på at komme offentlig 22 
regulering i forkøbet, og hævder at denne selvregulering har en afgørende 
rolle ved maksimeringen af forbrugerens tillid til reklamer. “Gennem 
selvregulering på reklameområdet, demonstrerer branchen sin evne til at 
regulere sig selv ansvarligt, ved aktivt at fremme de højeste etiske stan-
darder i kommerciel kommunikation og ved at beskytte forbrugernes inte-
resser.”
20  
Under overskriften forbrugerens fordele hedder det: “Formålet med et 
selv-regulerende system er at opretholde forbrugertillid til reklamer at ved 
tilbyde en hurtig og effektiv reaktion på forbrugerbekymringer ... den 
tillader forskellige mærker (brands) at konkurrere på en måde, der stiller 
alle lige, til forbrugerens fordel.”
21  
Som det står her, lyder det udmærket, men husk lige på, at der er tale 
om en branche, der er mestre i at sælge budskaber. Der er derfor nogle 
aspekter, man bør se nærmere på. Selvregulering skal komme offentlig 
regulering i forkøbet, men kan den også erstatte den? Hvis selvreguleringen 
kun består af erklæringer på papir og homepages, i lighed med alle de 
visions-, missions- og værdigrundlagserklæringer, der for tiden dekorerer 
homepages og præsentationsfoldere fra virksomheder og brancheorgani-
sationer, er der et problem. Man kan nemlig frygte, at de mange erklærin-
ger og “codes of conduct” kun udgør overfladiske reaktioner på de krav og 
ønsker om offentlig regulering, vi har set på før.  
Desværre synes der i dag at være en tendens til, at man betragter etik og 
værdier, som noget, der blot demonstreres i erklæringer helt adskilte fra de 
produkter og ydelser, som man leverer. Kort sagt en slags indpakning, der 
har en del til fælles med det usynlige klædningsstykke, en kendt kejser 
engang fik fremstillet. Uden tvivl har skrædderne, eller i dette tilfælde 
kommunikationskonsulenterne taget sig godt betalt alligevel. 
Værdier og holdninger er imidlertid ikke noget, der blot kan formuleres 
og skrives på et stykke papir. Værdier klæber i virkeligheden til alle 
beslutninger og handlinger, dvs. de indgår i den måde, man producerer på, 
de produkter og ydelser man frembringer og den måde de markedsføres, 
sælges og bruges på.  
Derfor er det i denne praksis og i håndhævelsen af denne man skal lede 
efter graden af ansvarlighed. Hvordan viser selvregulering sig i produkter 
og ydelser, i markedsføring, i produktionsprocesser, arbejdsmiljø og 
miljøpåvirkninger? Er man villige til at agere, til selv at være et eksempel 23 
og til at statuere eksempler? Eller er der snarere tale om en ræven-vogter-
gæs selvregulering?  
I AESA’s tilfælde er svaret SRO eller Self-Regulatory Organisations. 
Det er organisationer, der har til opgave at sikre opretholdelsen af de 
standarder, man er blevet enige om.  
For at sikre en sådan selvregulering faktisk har konsekvenser, må man 
dog antage, at der også eksternt skal holdes øje med, om dette er tilfældet. 
Ikke konstant og ikke ved at opretholde et omfattende eksternt kontrolap-
parat, men ved at det offentlige og ikke mindst offentligheden kræver 
transparens i selvreguleringen, i den forstand at en branches selvregule-
ringsaktiviteter er offentlige, således at man kan se, hvem man har haft 
problemer med, hvilke problemer der har været, og hvad man har gjort for 
at løse dem osv.  
Ellers må forbrugere og NGO’er igen til at råbe højt, og så dukker 
kravet om en offentlig regulering uvægerligt op. 
Lad os forudsætte at man har forstået alt dette. Hvorledes kan selvre-
gulering så i praksis bidrage til at løse problemet med Egon landmand og 
hans problematiske aktiviteter? Ja, løsningen må i forlængelse af diskus-
sion om selvregulering naturligvis være, at økologiske producenter i en 
slags selv- og/eller sam-regulering med det offentlige og med forbruger-
repræsentanter får etableret bestemte standarder, som f.eks. dem vi så i 
begyndelsen. Standarder som i øvrigt må passe med andre standarder for, 
hvad der kan accepteres som økologisk, f.eks. i EU. Standarden kan mar-
keres i markedsføringen, med logo eller andet.  
Dernæst kan man forestille sig, at producenter opretter deres egne 
autorisations- og kontrolaktiviteter måske sammen med offentlige insti-
tutioner. Når det er sket, må man formode, at Egon før eller senere går i 
fælden, hvis ikke allerede truslen om at blive afsløret har fået ham til at 
fjerne økologimærkningen.  
Dermed bliver det lettere at forestille sig, at økologiske foregangsmænd 
kan trænge igennem med deres tilbud om økologisk producerede produkter, 
uden at blive underløbet af Egons og andres egeninteresse.  
 Det er evident, at en eller anden form for regulering i stil med den her 
beskrevne er nødvendig for at undgå, at dårlig kvalitet fortrænger god 
kvalitet. 24 
Reputation i stedet for information? 
Hvad så med det store problem der vedrørte informationsuligheden? Hvad 
er løsningen på det? Hvis vi tager udgangspunkt i selvregulering og ser på 
sagen fra producenters og udbyderes side, må man antage, at selvregulering 
fører til to ting.  
For det første et ønske om at forsyne forbrugere med oplysninger, der 
kan styrke den del af branchen, der frivilligt har valgt at satse på selvre-
gulering og derfor har et ønske om at demonstrere fordelene ved deres 
produkter og hænge den del af branchen ud, der fortsat ønsker at sælge 
“citroner.” Det kræver, at man på en eller anden måde markerer forskellen 
mellem dem, der opfører sig ordentligt og dem, der ikke gør, f.eks. hvad 
angår markedsføring og produkter/ydelser. Alt andet lige må selvregulering 
derfor også føre til et ønske om at forsyne forbrugerne med informationer, 
der sætter dem i stand til at skelne og foretage de “rigtige” valg. 
For det andet er der måske slet ikke brug for en så omfattende infor-
mation, som det ville være tilfældet, hvis ikke der fandtes selvregulering. 
Vigtigt er her, at frivillig selvregulering formentlig er ledsaget af et ønske 
om at bidrage til overholdelse og forbedring af standarder, således at 
egeninteressen holdes i ave af et ønske om at være med blandt de ansvar-
lige. Hvis det er tilfældet, kan man forestille sig, at en mere generel tillid til 
den selvregulerende del af branchen kan erstatte den detaljerede infor-
mation. Hvis der over tid opbygges en forestilling om, at her kan man 
regne med, at branchen selv sikrer de bedst mulige standarder, kan infor-
mationen formentlig forenkles og erstattes af en tillid til branchen som 
sådan. Det er netop, hvad vi sigter efter, opbygningen af en generel tillid på 
basis af først og fremmest en intern selvregulering i branchen. 
Som eksempel kan man måske se på sundhedssektoren, hvor de fleste 
formentlig har haft og måske stadig har en tillid til lægerne, en tillid til at 
lægernes vigtigste fokus er patienten. “Som en konsekvens af sådanne 
tillidsforhold, kan lægen ikke handle, eller i det mindste ikke synes at 
handle, som om han maksimerer sin indkomst i ethvert øjeblik.”
22 Det er 
dog tvivlsomt, om vi finder helt denne tillid i dag, hvor der af og til ses 
indikationer på, at lægen har andre interesser, og så opstår kravene om 
eksterne kontroller, om mere information, om kvalitetssikring. 
Alligevel turde det være tydeligt, at der er fordele ved en situation, hvor 
der hersker en velbegrundet (på erfaringen) tillid, i stedet for en situation, 25 
hvor tillid erstattes af forsøg på via ekstern regulering at sikre ordentlig 
behandling. Hvad enten det nu gælder sundhedssektoren eller andre 
områder med omfattende og alligevel aldrig tilstrækkelig regulering.  
“Google” i stedet for “Tænk”? 
Tillid kan dog ikke ændre ved, at markedet vil være uoverskueligt for den 
enkelte forbruger, der slet ikke selv kan opbygge tilstrækkelig erfaring til at 
foretage informerede valg på alle områder. Skal der så stadig findes 
offentlige afprøvnings- og rådgivningsinstitutioner, samt plet-fjerner pje-
cer?  
Noget entydigt svar er det næppe muligt at give. Men det kan måske 
være en idé at stræbe efter at decentralisere en del af afprøvnings- og 
sammenligningsrådgivningen. En endnu bedre løsning end den, der bliver 
repræsenteret af forbrugerbladet “Tænk” kunne være dels brancherelate-
rede rådgivningsaktiviteter, som f.eks. el-forsyningsselskaber har det nu, 
dels de selvorganiserende aktiviteter, der allerede nu i stor udstrækning 
findes på Internettet. Mange af dem ganske vist med støtte fra reklame-
kroner fra producenter og udbydere. 
Et eksempel fra finanssektoren er hjemmesiden Mybanker.dk. “Ideen 
bag Mybanker.dk er at guide dig som forbruger igennem den jungle af 
informationer, der findes på det finansielle marked. Hvis du indtaster egne 
oplysninger på bankindlån, bankudlån eller realkredit, udregner 
Mybanker.dk, om der er andre pengeinstitutter henholdsvis realkreditin-
stitutter, der kan give dig bedre forhold end dem, du har i dag. Samtidig 
hjælper Mybanker.dk med at formulere de spørgsmål, du kan/skal stille for 
at forhandle bedre priser.”
23 
Om det er nok? Det vides ikke.  
Men der er vist ingen tvivl om, at det er den vej, den enkelte forbruger 
må bevæge sig i sin informationssøgning. For at kunne foretage informe-
rede valg i en verden, hvor valgmulighederne for den enkelte har nået et 
omfang, som ingen kan overskue, må vi i stigende grad ty til decentralise-
rede og specialiserede informationskilder.  
Det kan være kilder bestående af mere eller mindre idealistiske for-
brugerbevægelser, der hjælper os med at skelne i en verden af produkter og 
ydelser. Det kan være kilder, der selv betjener sig af markedsmekanismen, i 26 
form af kommercielle udbydere af specialiseret information, således som 
de f.eks findes i forbindelse med investeringsrådgivning. 
På visse områder er det allerede nu ved at være et problem med 
mængden af informationer og tests, der kan findes ved at “google” sig vej 
ud i verden. Så næste trin må vel være, at man vender tilbage til tiden før 
”Tænk” dvs. ved at bruge venners og bekendtes erfaringer på de områder, 
hvor man føler, at de har specialviden, eller ved at ty til markedsbaserede 
løsninger på informationslavinen og betale sig til rådgivning. Enten billigt i 
specialmagasiner som “Penge og Privatøkonomi” eller dyrt ved at lade en 
specialiseret rådgiver rådgive sig. 
I mange tilfælde behøver forbrugeren slet ikke at opsøge informationer 
aktivt. Informationen melder sig selv i form af påtrængende overskrifter i 
radio/TV eller andre medier med meddelelser om, at dette eller hint er 
farligt eller problematisk. Disse mediemæssige udråbstegn indgår mere 
eller mindre i den kollektive viden. På en række områder antyder de farlige 
eller problematiske grænseområder for vore valg, og ofte vil sådanne 
markeringer være nok til, at forbrugeren kan træffe om ikke velinformerede 
så dog relativt uproblematiske valg. 
Det vil aldrig være alle, der søger at skaffe et selvstændigt informati-
onsgrundlag eller opfatter de mediemæssige udråbstegn. De fleste vil 
formentlig i virkeligheden orientere deres valg efter, hvad de kan se, andre 
vælger. Ikke hvilke som helst “andre,” men andre, som man i forvejen ser 
som repræsentative for ens egne holdninger og værdier. I teorien om det, 
der måske lidt nedsættende betegnes som lemminge adfærd eller 
informationskaskader, er dette muligvis problematisk, men det er i hvert 
fald realistisk.  
Forbrug med ansvar og omtanke ... 
Ideen om, at den enkelte forbruger kan påvirke politiske forhold gennem sit 
forbrug, er kernen i begrebet om den politiske forbruger. Den politiske 
forbruger er den bevidste forbruger, der går ud over egeninteressen og lader 
sig lede af ikke-økonomiske overvejelser, af etiske holdninger og politiske 
hensyn, af hensynet til solidaritet med undertrykte, af menneske-
rettigheder, arbejdsmiljøet, det omgivende miljø, dyrenes velfærd. Etc. 
Kort sagt alt det, der ikke falder under rene økonomiske betragtninger og 
ens egen umiddelbare interesse.  27 
Via sit forbrug kunne den politiske forbruger bringe apartheid til fald, 
modvirke regnskovens endeligt, redde dyrene fra dyreforsøg, frelse baby-
sælerne. Et af de kendte eksempler på denne indflydelse er forbruget, eller i 
dette tilfælde snarere boykotten, der forhindrede, at Shell kunne dumpe en 
udtjent olielagertank, kaldet Brent Spar, i Atlanterhavet. 
Forløbet kan beskrives næsten som et eventyr, som St. Jørgens kamp 
mod dragen. Medierne kunne berette om et ganske usædvanligt stort 
monster. Hver aften kunne man se det i TV-nyhederne, med et grimt rød-
gult dragehoved strakt højt op over vandet, omgivet af modige drage-
kæmpere fra Greenpeace i orange overlevelsesdragter. 
Der var kamp om dragen, der bar det prosaiske navn Brent Spar. Ejerne 
ville skaffe sig af med den på én gang ved at sænke den på 2000 meter 
vand i Atlanterhavet. Dragekæmperne hævdede, at den ville svine havet til. 
De ville have den parteret på land.  
I mange døgn rasede søslaget om dragen. Den almindelige mening var 
på dragekæmpernes side, og Shell måtte til sidst give op. Den almindelige 
mening rankede ryggen og lykønskede sig selv med resultatet. Godt nok 
var det mændene i de orange dragter, der var frontkæmperne; men uden 
den almindelige mening var det ikke lykkedes at få succes.  
Forbrugerne havde vist Shell, at selv giganter ikke kan sætte sig op mod 
den almindelige mening. Miljøet og den sunde fornuft havde sejret, selvom 
der tilsyneladende ikke var megen dokumentation for rigtigheden af denne 
påstand. Alligevel virkede mange overbeviste om, at det var noget 
forfærdeligt miljøsvineri. Men hvorfra kom denne overbevisning? Hvorfor 
blev Shell brændemærket af den almindelige mening?  
Hver for sig kunne vi næppe selv have fået øje på Brent Spar, uanset 
hvor stærkt et miljøengagement vi måtte have. Nogen og noget hjælper os 
altså med at få øje på dragen. Greenpeace iscenesætter i begyndelsen sla-
get. Så kommer det i medierne. Fra da af er der ingen vej tilbage. Dragen er 
et hæsligt monster. Hvem behøver at vide, hvor giftig den er? 
 Almindelige mennesker begynder at boykotte Shell. Shells spagfærdige 
forsøg på at begrunde deres beslutning ved at henvise til allehånde 
analyser, får hurtigt et skær af bortforklaring. Medierne følger deres egen 
succes op og spørger troskyldigt: Hvad får almindelige mennesker til at 
boykotte Shell? Svaret burde måske have været: Jeres udsendelser fra i går. 
Men i stedet forlyder det, at det er Shells miljøsvineri. Dermed er den 
almindelige mening ved at være dannet.  28 
Så er det pludselig slut. Shell må have indset, at uanset det faktiske 
indhold i sagen, må man bøje sig, ellers ville det efterhånden koste for 
meget. Dermed har den almindelige mening sejret.  
Hvordan skal vi danne vore egne meninger, når den almindelige mening 
er dannet? Vi risikerer, at "den rigtige adfærd" bliver resultatet af en slags 
eventyrspil udkæmpet i medierne mellem professionelle nyhedsmagere og 
virksomheders "propagandaministerier". Læg mærke til hvor ofte vi i dag 
blot får svar fra en virksomheds kommunikationsdirektør, når der stilles 
spørgsmål om en virksomheds tvivlsomme aktiviteter. Måske var det i 
dette tilfælde blot Shells PR-afdeling, der svigtede.  
 Eksemplet viser, at vi næppe kan betegne politisk forbrug som 
uproblematisk. Vi risikerer at få voldsomme udsving i forbrugerholdninger 
og adfærd på et ganske overfladisk og måske i virkeligheden misinformeret 
grundlag. For slet ikke at snakke om de politiske eller religiøse 
forbrugeraktioner, der gå ud over enkeltvirksomheder, selv om det måske 
er noget helt andet, man er utilfreds med.  
Man kan bifalde eller beklage det, men sådanne spektakulære aktioner 
og medievirksomme afsløringer er formentlig vigtige for mere generelle 
skift i forbrugernes holdninger og adfærd. Det, man skal forestille sig, er, at 
aktioner og afsløringer på trods af den erratiske og overfladiske karakter af 
den enkelte aktion eller afsløring, underliggende er udtryk for en bevægelse 
i en bestemt retning. Ganske umærkeligt og uden større diskussioner slår 
denne retning efterhånden igennem i flere og flere menneskers holdninger 
og adfærd. Det lyder måske ikke særligt rationelt eller velovervejet, men 
spørgsmålet er, om det ikke alligevel er bedre end et hvilket som helst 
alternativ, f.eks. i form af centrale beslutningstagere, der træffer, hvad de 
anser for at være de bedste valg på alles vegne. 
Holdningsændringer og adfærdsændringer 
Igennem de mange konkrete aktioner og påvirkninger er vi blevet 
opmærksomme på generelle problematiske konsekvenser af bl.a.: 
 
-  et ureguleret marked 
-  en satsen udelukkende på kortsigtede økonomiske overvejelser  
-  bestemte former for markedsføring for vores forbrugsvalg 29 
-  forbruget af bestemte produkter og ydelser for os og vore omgivel-
ser. 
-  visse produktionsprocesser for os, såvel som de sociale og natur-
lige omgivelser 
-  egen uvidenhed og uansvarlighed for udbuddet af produkter og 
ydelser 
-  egen valgfrihed for andres frihed 
 
Det generelle gennemslag af vores holdning til disse spørgsmål kan vi 
måske først og fremmest aflæse i mere eller mindre bekvemme menings-
tilkendegivelser i diverse undersøgelser. I en undersøgelse foretaget af 
CSR-Europe mener man at kunne registrere, at den europæiske forbruger er 
blevet mere bevidst om disse forhold og mere krævende: 
 
-  70% af de europæiske forbrugere siger, at en virksomheds forplig-
telse til social ansvarlighed er vigtig, når de køber et produkt eller 
en ydelse 
-  Mere end 40% ville være villige til at betale mere for produkter, 
der viser ansvarlighed over for de sociale og naturlige omgivelser 
-  Generelt er det klart, at europæiske forbrugere ønsker at virksom-




En undersøgelse foretaget af teknologirådet, hvor forbrugerne bliver 
bedt om at prioritere de hensyn, der er vigtige, når de køber madvarer, 
viser, at de forskellige hensyn prioriteres således: 
 
1.  Råvarekvaliteten 
2.  Et produkt, som man kan indtage uden risiko, f.eks. uden "E-
numre" eller "Garanteret salmonellafri" 
3.  Den ernæringsmæssige sundhed, f.eks. fedtprocent eller fiberind-
hold 
4.  Om der er taget særlige hensyn til dyrevelfærd ved produktets 
fremstilling 
5.  Om produktet har en god og oplysende varedeklaration 
6.  En lav pris/et godt tilbud 
7.  Om der er taget særlige hensyn til miljø ved produktets fremstilling 30 
8.  Om produktet er økologisk eller ej
25 
 
 Undersøgelsen konkluderer, at det er den personlige sikkerhed og 
sundhed, der vægtes højest, mens andre hensyn prioriteres lavere. Det 
bemærkes, at prisen tilsyneladende ikke er særlig vigtig.  
Det store spørgsmål er, om forbrugere generelt har en tendens til, når de 
bliver spurgt, at give politisk korrekte og bekvemme svar, mens deres 
reelle beslutninger og valg prioriterer egeninteressen højest. Det faktiske 
forbrug giver i hvert fald et svar, der kan antyde, at det forholder sig sådan, 
selv om der også her sker ændringer. 
Problemet er, at Egon landmand også er forbruger, og hvis det nu er 
ham, der bliver spurgt, vil han naturligvis svare, at han prioriterer økologi 
højt i sine indkøb, han foregiver jo at producere økologisk kød. Kort sagt, 
vi har ved hjælp af medierne fundet ud af hvilke svar, der demonstrerer, at 
man skam har de rigtige meninger.  
Det behøver imidlertid ikke at være et forsøg på at dække over andre 
holdninger. Det kan jo være, at man faktisk ønsker, at det forholdt sig 
sådan også i praksis. Modstriden mellem holdninger og adfærd er måske 
kun tilsyneladende. Når man skal give udtryk for sine holdninger, kan man 
godt ønske sig, at man følger et ideal, som man nu har erkendt, er ved at 
danne sig. I praksis står man derimod og skal tage hensyn til et helt 
spektrum af hensyn, og så bliver resultatet måske mere pragmatisk og 
præget af en kortsigtet egeninteresse.  
De rigtige holdninger kan man nemlig tillade sig at have i ubegrænset 
mængde, mens den rigtige adfærd begrænses ganske voldsomt af de res-
sourcer, man råder over, de mulige valg man har, og en hel masse andre 
påtrængende faktorer. 
Skal vi så acceptere dette, eller skal vi på den ene eller anden måde 
tvinge individet til at vælge rigtigt? 
Ser man på, hvad der tilsyneladende er ved at ske i relation til rygning, 
kan man måske få en antydning af et svar. 
 På stadig flere områder forsøger man i dag at stoppe eller begrænse 
rygning. En rygning, som alle ved, er skadelig både for den enkelte ryger 
og for den, der udsættes for røgen. Fremgangsmåden synes i de fleste til-
fælde at være forbud, i visse tilfælde kombineret med tilbud om rygestop 
eller andre incitamenter til at holde op. 31 
Spørgsmålet er imidlertid, om sådanne forbud og tilbud er årsagen til, at 
man holder op med at ryge, eller om forbud og tilbud ikke snarere skal ses 
som virkning af en fundamental ændring i holdningen til rygning generelt. 
En ændring i indstillingen til rygning, der gør, at rygning bliver anset for 
farligt og lidt taberagtigt. Vinderne ryger jo ikke længere, heller ikke på 
film. I løbet af en tidsmæssig ret kort periode ser vi så, at der opstår et pres 
i retning af, at rygning skal helt ud.  
Det står kun tilbage at finde ud af, om det skal ske ved, at folketinget 
forbyder rygning i det offentlige rum og på arbejdspladser, eller om det 
skal ske frivilligt og decentralt ved, at man lokalt beslutter sig for et forbud 
eller noget, der kommer ganske tæt på.  
Nogle vil mene, at det skal ske ved en slags formynderisk vælgen for 
forbrugeren, ved at hæmme, forbyde, straffe eller fjerne bestemte former 
for forbrug. Her skal der advokeres for, at det sker gennem decentrale 
reguleringer. Ved at vi alle påtager os et større individuelt ansvar i vore 
forbrugsvalg.  
I overensstemmelse med de ideer, der er fremsat tidligere, må den 
decentrale selv-regulerende løsning være at foretrække, simpelt hen fordi 
den sikrer, at der er flere, der skal tage ansvaret for, hvad der skal ske på 
deres arbejdsplads, eller hvor der nu skal træffes beslutning om rygeforbud 
eller en begrænsning af muligheden for at ryge. Den sidstnævnte 
fremgangsmåde kan vi vel betragte som udtryk for en slags kollektiv 
selvregulering. 
Afgørende for succesen med at begrænse eller forbyde rygning er 
imidlertid, at det lader til at være acceptabelt for en ganske stor del af 
befolkningen, for ellers ville hverken centrale eller lokale forbud næppe 
have den store virkning. Så når alt kommer til alt, er det helt afgørende med 
holdningsændringer, hvis der skal ske et skifte i forbrugeradfærden. 
Med en omskrivning af Russell: “Hvis et menneske bliver præsenteret 
for fakta, der går mod dets holdninger, vil det undersøge dem grundigt, og 
med mindre beviserne, det præsenteres for, er overvældende, vil det nægte 
at tro dem. Hvis det på den anden side bliver præsenteret for noget, der 
giver en begrundelse for at handle i overensstemmelse med dets hold-
ninger,
26 vil det acceptere at gøre det selv med et minimum af beviser.”  32 
5. En politik for selvregulerende ansvarlighed? 
Hvad vi har brug for, er en udstrakt grad af selvregulering baseret på hver 
og ens velbegrundede og informerede ansvarlighed. 
I stedet for præcis detailregulering bliver forbrugerpolitikkens og lov-
givernes rolle at fremme og sikre denne selvregulerende ansvarlighed ge-
nerelt. 
 Forudsætningen for, at det kan lade sig gøre at bevæge sig i den ret-
ning, der er skitseret i ovenstående, er imidlertid, at der sker en opbrems-
ning i den detaljerede regulering, der ved hjælp af regler, kontrol og 
sanktioner, skal sikre forbrugeren mod alskens farer både fra producentens 
og forbrugerens side.  
En sådan regulering bidrager næppe til opbygning af højere grad af tillid 
til producenter og udbydere, og vise versa i visse anliggender, som f.eks. i 
forbindelse med forsikringsselskabers tillid til forbrugernes ska-
desanmeldelser.  
En mangel på tillid synes i dag at blive fyldt ud med regler, overvågning 
og kontrol, hvilket bestemt ikke har den samme effekt som gensidig tillid. I 
dag tvinges vi til at tro på, at et næsten kuvøseagtigt beskyttende offentligt 
kontrolsystem udgør en garanti for, at intet ondt kan ramme os, uanset hvor 
lidt indsigt og ansvarlighed vi udviser.  
En ny og anderledes forbrugerpolitik må foretage en opdeling i områ-
der, hvor det fortsat vil være nødvendigt med en central offentlig regulering 
enten på nationalt eller EU-plan, og områder, hvor en langt højere grad af 
selvregulering og indiduel ansvarlighed kommer på tale.  
Opdelingen må i princippet bygge på en vurdering af en række generelle 
forhold: Risici for forbrugeren; graden af selvregulering, der ville opnås 
hos producenter og udbydere; forbrugerens mulighed for at kunne opnå 
viden om produkter eller ydelser som forudsætning for at kunne handle 
informeret og ansvarligt, etc. 
Den centrale offentlige regulering må herefter fokusere på de områder, 
hvor der f.eks. er store risici for forbrugeren, områder, hvor risici vanske-
ligt kan vurderes af forbrugerne, områder, hvor forbrugerne ikke selv kan 
vurdere konsekvenser af valg, f.eks. fordi fatale konsekvenser er statistisk 
sjældne eller først viser sig efter lang tid, og områder, hvor der ikke kan 
skabes en selvregulering.  33 
 På de øvrige områder må alternativet bl.a. dreje sig om at opbygge 
tillidsskabende relationer mellem producenter/udbydere og forbrugere, og 
det kan det offentlige ikke sikre direkte. Det kan kun opnås ved de former 
for selvregulering, vi har skitseret. 
Alternativet omfatter derfor også, at der generelt må forlanges en in-
formeret og ansvarlig adfærd af forbrugeren.  
Det betyder f.eks., at forældre i højere grad selv må sige fra over for 
deres børn, hvad enten det gælder anskaffelse af det sidste Byg-en-bjørn 
legetøj eller belæringen om det farlige i at slukke tørsten ved at drikke 
alkopops.  
Det betyder også, at forbrugere skal udvise en egenansvarlighed og ikke 
uhæmmet kan bruge deres forbrugsfrihed til at købe og bruge produkter, 
der reducerer andres frihed, hvad enten der nu er tale om umiddelbare 
påvirkninger i form af jetski, rygning, eller noget tredje, f.eks. negative 
påvirkninger på de mennesker, der producerer de produkter og ydelser, der 
indgår i det frie forbrugsvalg, eller langsigtede negative påvirkninger af 
vore omgivelser. 
Det offentlige kan kun bidrage til alt dette ved at vælge løsninger, der 
fremmer dannelsen af selvregulering og en informeret og ansvarlig adfærd 
hos den enkelte. Det må betyde en anden fokus i forbrugerpolitikken, væk 
fra det detaljeret beskyttende og uansvarliggørende og i retning af mere 
generelle tiltag, hvor krav om selvregulering sættes i fokus, og 
detaljeregulering erstattes af generelle og fleksible indgrebsmuligheder. 
Gad vide om det ikke er, hvad regeringen til dels har indset.  
Et kig i regeringens “Ny forbrugerpolitik” fra 2003 kan antyde, at der 
allerede er ved at ske afgørende ændringer af forbrugerpolitikken. I for-
ordet skriver man således:  
“Endelig skal forbrugerpolitikken bygge bro mellem virksomheder og 
forbrugere. Traditionelt har forbrugerpolitikken været opfattet som en be-
skyttende foranstaltning mod den svage og uoplyste forbruger. Men rea-
liteten er, at forbrugerne har adgang til mere information end tidligere, at 
forbrugerforhold er godt nyhedsstof, og at de fleste virksomheder arbejder 
målrettet på at skabe gode forhold for deres kunder.”
27  
Det antyder et lidt andet syn på forbrugerpolitikkens rolle. Det er fulgt 
op med bl.a. ideer til at inddrage virksomhederne som medspillere, ved at 
skabe grundlag for flere private klagenævn, øge informationen til virk-
somhederne om forbrugerforhold og udvikle guide om gode kundeforhold 34 
til virksomhederne. 
I den nye politik hævdes det at være vigtigt, “at også forbrugerne er 
rustede til at påtage sig et større medansvar for, at markedet fungerer og for 
at indgå i en kvalificeret dialog med virksomhederne.”
28  
Forbrugerredegørelsen fra 2005
29 opremser i modsætning hertil initiati-
ver, der fortsætter den mere traditionelle linie med flere informationer til 
forbrugerne, prisoplysninger, prissammenligningsdatabaser etc. Ideen med 
flere private ankenævn forfølges dog, og der lanceres også et redskab, 
kundekompasset, der skal opfordre virksomhederne til at sætte fokus på 
kundeservice som konkurrenceparameter. 
Belæg for en nyorientering finder man i det såkaldte forbrugerforums 
anbefalinger fra 2005. I forbindelse med regulering er man således inde på, 
at der i de senere år har været “et forøget fokus på alternativer til den 
traditionelle regulering med love, der indeholder konkrete regler og forbud. 
Som eksempler på nye og mere dynamiske reguleringsmetoder, kan 
nævnes rammelove, som udfyldes af standarder eller retningslinier 
udformet i samarbejde mellem interessenterne på et område.”
30  
Eksempler på, at man på nogle områder er på vej væk fra en detaljeret 
regulering, er at finde i de såkaldte generalklausuler. I den nye markeds-
føringslov hedder det således: “Erhvervsdrivende omfattet af denne lov 
skal udvise god markedsføringsskik under hensyntagen til forbrugerne, 
erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser.”
31 Det opfatter forbruger-
ombudsmanden i sin pressemeddelelse således, at virksomheder fremover 
mere aktivt må tage ansvar for at opføre sig ordentligt over for forbrugere 
og andre erhvervsdrivende. Det kunne siges at rumme antydninger af det 
formål, der indgik i vores ideelle formål. 
Samarbejdet med erhvervslivet understreges. Især lægges der vægt på, 
at offentlig regulering støttes aktivt af toneangivende virksomheder i en 
given branche og på, at kontrolforanstaltninger målrettes mod virksom-
heder, som populært sagt ikke opfører sig ordentligt, f.eks. ved ikke at vise 
god markedsføringsskik. Over for sorte får synes man i stigende grad at 
anvende gabestoksmetoder, udhængning ved hjælp af sure smileys eller 
fremhævning og sortlistning på Internettet. 
Under overskriften “samarbejde, dialog og forebyggelse” skriver For-
brugerstyrelsen: “Indsatsen på forbrugerområdet har tidligere i høj grad 
bygget på et princip om at "reparere skaden", når der opstod konflikter 
mellem en forbruger og en erhvervsdrivende. I fremtiden er det tanken, at 35 
forbrugerindsatsen i højere grad baserer sig på forebyggelse - bl.a. via 
dialog med erhvervslivet og ved at understøtte en aktiv indsats ude i 
butikkerne. Forbrugerlovgivningen gælder naturligvis stadig, men fremover 
skal vægten lægges på at hindre, at reglerne overhovedet kommer i 
anvendelse.”
32 
Eksemplerne her antyder, at et nyt syn i forbrugerpolitikken er på vej, et 
syn der tager højde for nogle af vore indvendinger mod de mere tradi-
tionelle former. 
Hvad virksomheder og forbrugere angår, må vi passe på, at vi ikke lader 
forenklede økonomiske modeller med vægt på egeninteressen, erodere de 
hensyn, der peger ud over egeninteressen og holdningen “hvad er der i det 
for mig” og “hvordan kan jeg udnytte lovgivningen.” Det er den eneste 
måde, hvorpå vi kan undgå, at vi ender med at opføre os som Egon 
brevbærer og Egon landmand.  
Vi må forvente, at både Egon og den ukendte, der skal have brevet 
postet, under deres opvækst har lært en anden, mere ærlig, ordholdende og 
hjælpsom adfærd. En adfærd, de har lært ved at vokse op i et samfund, 
hvor sådanne dyder var værdsat. Ligesom de gennem egne erfaringer må 
have indset, hvilke konsekvenser det kan have, hvis man udsættes for 
uærlighed, manglende ordholdenhed, manglende hjælpsomhed og mang-
lende beredvillighed til at rette op på de fejl, man måtte have begået.  
For at jeg kan stole på andres adfærd, må min egen adfærd være til at 
stole på. Denne indirekte gensidighed er vigtig i alle former for transakti-
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